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APRESENTAÇÃO: TURISMO, LAZER E NEGÓCIOS

O sector do turismo tem conhecido nas últimas décadas um grande desenvolvimento 
um pouco por todo o mundo que o levou a conquistar um lugar especial na investigação, 
pela sua diversidade e características únicas, constituindo um tópico ímpar de análise 
e reflexão e um excelente laboratório para pesquisas interdisciplinares.

O turismo enquanto setor que abarca tanto o lazer como os negócios apresenta 
características singulares, quer do ponto de vista das diferentes realidades empresariais 
que aglutina, como também pela interação dos vários atores que nele participam e 
interagem, que o transformam num sector de importância vital para a economia de um 
local, de uma região ou de um país.

Estudar, trabalhar e viver com turismo, no turismo e para o turismo, constituí uma 
dinâmica muito própria e acima de tudo muito enriquecedora, quer por todo o dinamismo 
em que está assente quer pela facilidade com que se podem avaliar, refletir, debater 
e comparar problemáticas relacionadas com questões sociais, políticas, económicas, 
ambientais, entre outras.

Este livro é um bom exemplo disso mesmo, uma vez que apresenta um conjunto 
variado de capítulos com temáticas diversas e abrangentes, que vão desde a educação 
em turismo, planeamento estratégico, problemáticas ambientais, turismo em espaço 
rural, dinâmicas da hotelaria e a problemática dos grandes eventos. São diferentes 
tópicos que demonstram o quão grandioso e rico pode ser este setor nos trilhos da 
investigação, pela facilidade com que interage com outras áreas do saber e acima 
de tudo na comparação e avaliação de diferentes áreas geográficas, que apesar de 
distantes possuem problemáticas que se assemelham.

O turismo é o setor do presente, que aprende com o passado e que constituí 
um grande desafio para o futuro. Um setor mágico, de pessoas e para pessoas, onde 
diferentes realidades se encontram e se desafiam diariamente.

Cláudia Ribeiro de Almeida
Professora Adjunta – Universidade do Algarve – Escola Superior de Gestão, 

Hotelaria e Turismo, Portugal
Investigadora CIEO/CinTurs
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CAPÍTULO 15

O CITY MARKETING NO PROCESSO DE 
TURISTIFICAÇÃO E NA POSSIBILIDADE DO TURISTA 

INDESEJADO. 

Camila Vaz Mattos Fraga Vieira 
Universidade Federal Fluminense,

 Programa de Pós-Graduação 
em Turismo Niterói, RJ

RESUMO: Diante do significante crescimento 
mundial da atividade turística, e de uma 
nova percepção da realidade trazida pela 
globalização, onde não só as pessoas, mas as 
empresas, as políticas públicas e as estratégias 
de gestão das cidades e países buscam se 
enquadrar numa lógica de competitividade e 
efetividade, os gestores turísticos passaram 
então a se preocupar e difundir a promoção 
de estratégias discursivas urbanas. Este artigo 
se propõe a refletir, a partir do estudo de caso 
da cidade de Barcelona e seu processo de 
turistificação, sobre os conceitos e ferramentas 
do city marketing aplicados a destinos turísticos, 
sua relação com o processo de turistificação, 
e com os possíveis efeitos negativos gerados 
pelo fenômeno turístico, como por exemplo, 
a rejeição à presença do turista por parte da 
população local de um destino.                            
PALAVRAS-CHAVE: Marketing Turístico, 
Marketing Urbano, Turistificação, Turismofobia.
ABSTRACT: Considering the notable global 
growth in tourism activity and a new perception 
of the reality brought by globalization, where not 
only people, but companies, public policies, cities 

and countries management strategies seek to fit 
into a logic of competitiveness and effectiveness, 
the tourist managers began to worry and spread 
the promotion of urban discursive strategies. 
From the case study of the city of Barcelona and 
its touristification process, this article proposes 
to reflect on the city marketing’s concepts 
and tools applied to tourist destinations, their 
relation with the process of touristification and 
the possible negative effects generated by the 
tourist phenomenon, as for example, the local 
population of a tourist destination that rejects 
the presence of tourists.
KEYWORDS: Tourism Marketing, City 
Marketing, Urban Marketing, Touristification, 
Overtourism.

1 |   INTRODUÇÃO

A atividade turística vem se beneficiando 
de um contínuo processo de globalização que 
favorece o incremento de destinos reconhecidos 
como turísticos. Sánchez Garcia (1999) e Frúgoli 
Jr. (2001) destacam que a globalização trouxe 
consigo uma nova percepção da realidade, 
onde não só as pessoas, mas as empresas, as 
políticas públicas e até as estratégias de gestão 
das cidades e países deveriam dar o melhor de 
si para atingir os seus objetivos numa escala 
mundial.
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Nesta perspectiva, a lógica da efetividade do mundo da performance (DUPAS, 
2000), sob o prisma da valorização dos vencedores (FONSECA, 1999), seria algo 
plenamente aplicável a todas as esferas de gestão turística privada e pública, sejam 
elas locais, regionais e internacionais (DUARTE; CZAKJOWSKI, 2006). Ribeiro e 
Garcia (1996), Sánchez Garcia (1999, 2001), Pereira (2003), entre outros, a partir da 
análise das novas políticas públicas adotadas não só no Brasil, mas também em outros 
países do mundo, e particularmente relacionadas com a promoção das cidades na 
esfera local, regional e global, denominam tal processo de city marketing ou marketing 
urbano.

Em uma perspectiva paralela, ao se analisar o processo de territorialização 
do visitante aos espaços visitados, o turista se apropria dos elementos do espaço 
visitado e se fixa em alguns pontos, ignorando outros (FRATUCCI, 2014). As relações 
e implicações de categorias como turismo, espaço e território, com os processos 
de planejamento, gestão e consumo dos destinos turísticos nos estimula a analisar 
continuamente a combinação das ações e interações de todos os agentes no jogo 
dialógico do fenômeno turístico atual. Tais relações imprimem suas características 
e complexidade nos processos de produção dos espaços contemporâneos onde o 
fenômeno turístico se consuma, o que as torna fundamentais para os estudos que 
busquem a reflexão sobre a gestão, aplicação de políticas públicas e privadas, e 
adoção de estratégias de marketing turístico que visem tanto a potencialização dos 
efeitos positivos, como a redução dos efeitos negativos gerados por estas estratégias.

É diante deste quadro, em que “quase da noite para o dia, posicionamento tornou-
se a palavra da moda entre os profissionais da propaganda e do marketing” (RIES, 
1996; RIES, 2002), e onde até mesmo os gestores turísticos se preocupam em adotar 
estratégias discursivas de promoção urbana, que este artigo se propõe a refletir, a partir 
do caso da cidade de Barcelona e seu processo de turistificação, sobre os conceitos 
e ferramentas do city marketing aplicados a destinos turísticos. Sua relação com o 
processo de turistificação e com os possíveis efeitos negativos gerados pelo turismo, 
como por exemplo, a rejeição à presença do turista por parte da população local de um 
destino, também estão presentes neste trabalho de reflexão teórica.

2 |  CITY MARKETING OU MARKETING URBANO 

De acordo com Cooper (2001), uma grande prova do sucesso do marketing como 
ciência que desenvolve uma imagem, uma percepção ou um posicionamento na mente 
dos seus consumidores é a de que, nos dias atuais, “as organizações que utilizam o 
marketing não se limitam a empresas comerciais” (COOPER, 2001, p.12). Diversas 
gestões públicas estão importando metodologias da iniciativa privada (especialmente 
aquelas que possuem maior relação com o marketing), visando tornar as suas cidades 
providas de um maior valor aos olhos dos investidores externos, e para assim poder 
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concorrer com outras cidades na atração de investimentos e atividades terciárias 
através dos meios de comunicação (DUARTE; CZAKJOWSKI, 2006). 

Na atual conjuntura econômica mundial, na qual se desenha uma situação cada 
vez mais instável para os centros urbanos, seus modelos de desenvolvimento, suas 
funções e suas morfologias, é perceptível a valorização do city marketing através de 
um aumento contínuo nos níveis de competitividade entre os lugares e os próprios 
setores (áreas, bairros) distintos de uma mesma cidade, com a valorização da dimensão 
local no contexto da globalização” (DUARTE; CZAKJOWSKI, 2006 apud SÁNCHEZ 
GARCIA, 1999). A partir da análise das novas estratégias de gestão e políticas públicas 
adotadas não só no Brasil, mas também em outros países do mundo, e particularmente 
relacionadas com a promoção das cidades na esfera local, regional e global, autores 
como Ribeiro e Garcia (1996), Sánchez Garcia (1999, 2001), Pereira (2003), entre 
outros, denominam tal processo como city marketing ou marketing urbano.

Destaca-se da mesma forma que, o processo de valorização da imagem, inclusive 
no cenário internacional destas cidades, foi acompanhado por uma “notável expansão 
dos departamentos e agências de comunicação e marketing dentro das respectivas 
estruturas administrativas locais” (SÁNCHEZ GARCIA, 1999, p.2). Paralelamente se 
constatou que a própria elaboração do planejamento estratégico urbano deixou de 
estar vinculada exclusivamente ao poder público, “sendo sua composição dirigida, 
sobretudo, por segmentos empresariais, a mídia local e grupos de pesquisa, apesar 
da presença articuladora de dirigentes de órgãos públicos” (PEREIRA, 2003, p.6). 

Se faz necessário trazer atenção para o fato de que, no atual modelo de arranjo de 
forças entre o poder público e a iniciativa privada, percebe-se que o primeiro não mais 
coíbe o segundo, em favor de investimentos, havendo portanto “uma clara confluência 
de interesses entre o governo da cidade e os setores empresariais” (SÁNCHEZ 
GARCIA, 1999, p.5). Tal situação fez com que se passasse a questionar até que ponto 
a valorização da imagem dessas localidades seria fruto direto de uma verdadeira 
evolução nos padrões de vida de suas respectivas populações (em decorrência de um 
planejamento urbano mais eficaz) ou estaria tão somente respaldado no trabalho de 
uma equipe técnica qualificada, contando com o apoio direto do empresariado e da 
mídia local, e cuja principal intenção seria a de alavancar o processo de venda dessas 
cidades. 

3 |   A TURISTIFICAÇÃO DE BARCELONA 

A grande transformação de Barcelona na atual metrópole efervescente foi fruto 
de políticas públicas e culturais adotadas nas últimas décadas. O chamado “Modelo 
Barcelona” é visto como um marco nas transformações urbanas do século XX e uma 
referência em grande parte do mundo ocidental (CAPEL, 2005). Em uma palestra 
promovida pelos Seminários Aula São Paulo, e relatada por Durval Lara (2007), Jordi 
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Martí, sub-diretor-gerente do Centro de Cultura Contemporânea de Barcelona, destaca 
que entre 1975 e meados dos anos 80, Barcelona viveu uma fase de muita criatividade, 
pouquíssimo dinheiro e de resgate da identidade catalã, suas tradições e festas. 

Na transição da década de 80 para 90, Martí detalha a elaboração do Plano 
Estratégico de Barcelona, priorizando os aspectos econômicos que visam inserir 
Barcelona entre as cidades referenciais do mundo. Tal plano aponta para dois grandes 
eixos de atuação: maior incentivo ao setor de serviços e estímulo ao turismo. Para isso 
a cidade ‘deveria’ se adequar a padrões internacionais, possuir mais museus, salas de 
concertos e de ópera, equipamentos culturais modernos e atrativos. Não obstante, o 
evento marco que acabaria por dar visibilidade mundial à cidade nesta época acabou 
sendo um grande evento esportivo: as Olimpíadas de Barcelona, em 1992. Foram 
realizadas inúmeras intervenções no espaço urbano, sendo talvez a mais importante a 
remodelação da antiga área portuária que deu lugar à Vila Olímpica, abrindo Barcelona 
para o mar. A estratégia de gestão adotada na cidade foi de parceria público-privado,  
se concretizando por meio de empresas ágeis e flexíveis, com capital misto, sem deixar 
de lado os aspectos públicos das intervenções. Jordi Martí relata ainda que em 1996 
foi a primeira vez que Barcelona recebeu mais turistas em busca de suas atrações do 
que turistas a negócios. 

Lara (2007) destaca que se as intervenções até então realizadas evitam o processo 
de gentrificação, tão comum nestes casos, o mesmo não se dá a partir da década de 
90. As novas estratégias apontam para um processo de internacionalização da cidade 
que volta seu foco para o turismo e os serviços. O chamado “Modelo Barcelona”, 
ao se utilizar de estratégias de city marketing e eleger a cultura como vitrine para 
atrair turistas, faz uso das manifestações culturais com finalidades primordialmente 
econômicas. Ao se voltar excessivamente para fora, Barcelona esqueceu-se de sua 
própria gente, dizem os críticos que veem nestas políticas muito mais um plano de 
marketing vitorioso na promoção imobiliária da cidade do que algo que traga benefícios 
a seus cidadãos (LARA, 2007). Críticas mais radicais afirmam que a cidade parece não 
ter mais nada para vender, passando então a vender-se a si mesma: “hoje Barcelona é 
um parque temático que trata os cidadãos como turistas, dos quais somente se espera 
que admirem, consumam e se calem”. (DELGADO apud CAPEL, 2006, p.2). 

Sendo assim, é possível notar que certos aspectos das intervenções de 
planejamento urbano e políticas públicas baseados no city marketing começam a ser 
questionadas diante do aparente esgotamento de suas possibilidades ancoradas no 
turismo, na realização de grandes eventos e no incentivo ao setor de serviços. Estaria 
a cidade de Barcelona hoje sofrendo de uma contradição: ser muito admirada por 
turistas e nem tanto assim pelos seus cidadãos? 
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4 |  O TURISTA INDESEJADO 

Ao longo do ano vigente, diversos meios de comunicação divulgaram a ida de 
milhares de manifestantes à Rambla, famosa avenida da cidade de Barcelona, para 
protestar contra as consequências do que chamaram de expansão exagerada do 
turismo na cidade durante os últimos anos. O protesto foi organizado por diferentes 
associações de moradores locais que possuem queixas a respeito do impacto negativo 
oriundo do aumento de visitantes na cidade: o acréscimo dos valores dos aluguéis, a 
implantação de lojas de departamento e de marcas onerosas nos centros comerciais, 
e a perda da singularidade dos cafés e restaurantes. Além disso, as reportagens 
relataram que, para os manifestantes, a convivência com o número de visitantes está 
difícil e que em 2016, a cidade, que possui 1,6 milhão de moradores, recebeu mais de 
32 milhões de turistas. Esta manifestação foi realizada um dia depois de ser aprovada 
uma lei que pretende ajudar a conter o número de visitantes. A nova norma, a que 
chamaram de “Plano especial para a acomodação de turistas”, limita o número de 
camas disponíveis em hotéis e apartamentos, regula a construção de hotéis e não 
permite emissão de novas licenças de apartamentos para turistas. 

Maricato (2008) afirma que o planejamento urbano é um tema complexo, que 
está passando por uma grande mudança no mundo revolucionado pela reestruturação 
da produção capitalista iniciada no final do século XX. Assim como outros setores 
que abracem tantas áreas diferentes, o turismo deve ser alvo de cuidado e estudo 
diligente, seja num destino pouco visitado, ou num destino amplamente procurado, 
como Barcelona (PIRES, 2017). 

Pires, 2017 afirma que o crescimento exponencial de turistas deve ser 
prioritariamente acompanhado por medidas que comportem esse desenvolvimento, e 
que o crescimento do setor numa cidade ou região deve estar diretamente associado 
ao acompanhamento das transformações, da manutenção da cultura local e da 
observação da capacidade do destino. Acompanhar de perto a situação da população 
local e residente, além dos visitantes, de modo a evitar que o turista se transforme 
em alguém indesejado, mas que seja sim percebido como um agente promotor de 
desenvolvimento para o destino turístico, se torna cada vez mais importante tanto para 
as políticas de planejamento urbano como para as estratégias de marketing da gestão 
pública e privada dos destinos turísticos. 

5 |   CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O contexto descrito por este artigo destacou uma realidade trazida pela 
globalização, onde não só as pessoas, mas as empresas, as políticas públicas e as 
estratégias de gestão das cidades e países buscam se enquadrar numa lógica de 
competitividade e efetividade inerentes aos processos do city marketing ou marketing 
urbano. A problemática levantada evidencia relações de favorecimentos e interesses 
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entre as instancias de administração pública e os setores empresariais dos destinos 
turísticos, questionáveis como provedoras efetivas e reais de desenvolvimento na 
qualidade de vida da população local, e consequentemente impactantes negativamente 
na percepção de uma imagem de verdadeiro desenvolvimento do destino turístico por 
parte de sua população residente.  

A reflexão proposta abre a possibilidade para outras análises e formulação de 
uma série de possíveis recomendações sobre questões como dar visibilidade à cidade 
real  ou desconstruir a cidade virtual edificada pelo marketing urbano e os interesses 
globais. Ou ainda, sobre a geração de espaços de debate mais democráticos, dando 
maior visibilidade aos conflitos sociais emergentes das populações dos destinos 
turísticos. Ampliar o debate na construção de reformas administrativas e na viabilidade 
de capacitação de agentes para o planejamento das ações de marketing turístico 
(MARICATO, 2008). Evidencia-se a aplicação dos conceitos do city marketing ou 
marketing urbano especificamente ao processo de turistificação da cidade de Barcelona 
e a seu modelo de planejamento urbano, destacando desdobramentos negativos das 
políticas públicas e estratégias de posicionamento de marketing utilizadas pela gestão 
desta cidade, ou seja, a presença do turista se tornando atualmente indesejada por 
parte de sua população local.  Dada a relevância do tema, futuras análises sobre a 
relação das gestões de marketing turístico nos âmbitos do poder público e privado, 
considerando seu impacto direto na qualidade de vida da população local, devem ser 
desenvolvidos.  
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